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IZVLEČEK 
 
 
Kako se izdelek razume s kupci, ko vstopijo v drogerijo za nakup kozmetike? Kaj lahko 
na učinkovit način sporoči vizualni element in kateri pomaga ljudem razumeti vsebino 
izdelka? Dobra promocija izdelka je ena najbolj ključnih sil pri komuniciranju z gledalci in, 
če smo dosegli cilj, lahko gledalce konvertiramo v kupce. Vsi oblikovni elementi, dizajn, 
barva, prikaz, prispevajo k razumevanju izdelka in promocije, ki ga oglašuje. Promocijski 
izdelki morajo ustrezno predstaviti izdelek, saj je ravno ta material velikokrat pogoj, da 
prepriča kupca v nakup. 
Magistrsko delo sega na področje oblikovanja promocijskega materiala za naravno 
organsko kozmetiko Hydranox. Naš namen je bil raziskati teren konkurence na tržišču  
in na podlagi ugotovitev izdelati odzivno spletno stran, prilagodljivo vsem napravam, 
oblikovati prodajno brošuro, kozmetično reklamno stojalo, personalizirane kartice za 
vsak izdelek linije Hydranox in nosilne vrečke. Predstavljeni so vsi oblikovni parametri, 
teoretične obrazložitve in celoten postopek oblikovanja. Ugotoviti smo želeli, kako se   
bo obnašala naša blagovna znamka, kakšno sporočilo bo prenašala in ali bo dobro 
predstavljala izdelke kolekcije. 
 
Ključne besede: oblikovanje promocije, dizajn promocijskega materiala, odzivna spletna 
stran, organska kozmetika, prodajna brošura, Hydranox 
VII  
ABSTRACT 
 
 
What messages does a product convey to buyers when they enter a drugstore to buy 
cosmetics? How can a visual element tell effectively and which elements help people 
understand the content of a product? Good promotion of a product is one of the key 
forces in communicating with the audience, and if the goal is achieved, the audience can 
be converted into customers. All design elements, colour, and display contribute to the 
understanding of a product and of promotions which advertise the product. Promotional 
materials should present a product properly, since these materials are often the main 
factor which convinces a costumer to buy a product. 
The present Master’s thesis deals with the design of promotional material for natural 
organic cosmetics Hydranox. Its purpose was to explore the field of competition in the 
marketplace and, on the basis of the findings, to create a responsive web page, adaptable 
to all devices, to create a sales brochure, a cosmetic advertising stand, personalized cards 
for each product of the Hydranox line, and carrier bags. The thesis explains all design 
parameters, theoretical explanations, and the whole process of design. It is established 
how the brand will behave, what kind of message will be transmitted, and whether the 
presentation of the products will be successful. 
 
Keywords: design of promotion, design of promotional material, responsive website, 
organic cosmetics, sales brochure, Hydranox 
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POVZETEK 
 
 
Cilj magistrske naloge je bil na podlagi konkurenčnih grafičnih podob mineralne kozmetike 
izdelati učinkovit in unikaten promocijski material za že narejeno linijo embalaž petih 
izdelkov kozmetike Hydranox. 
 
V magistrskem delu se teoretični del navezuje na predstavljen splošni del, kateri mora 
biti upoštevan in zadovoljiti načrtovanje, snovanje in izdelavo promocijskega materiala. 
Preučili smo pravila, ki so pomembna pri oblikovanju promocije za kozmetiko in kaj je 
potrebno pri tem spoštovati. Natančno smo opisali pomen odzivne spletne strani, kako 
mora biti optimizirana, kakšne so njene prednosti in kako pomembna je uporabniška 
izkušnja spletne strani, kakšno mora biti oblikovanje prodajnega gradiva in česa se 
moramo pri tem držati. Definirali smo dejavnike pri oblikovanju spletne strani, načrtovanje, 
pripravo na izdelavo in kako mora biti zasnovana. Kako z izborom fotografij in promocijskim 
videom naredimo vtis na obiskovalca strani. Razdelili smo zahteve, ki jih upoštevamo pri 
postopku izdelave prodajne brošure. Kaj pomenita tipografija in barva pri promociji, kako 
jih spretno uporabimo in vključimo v izdelek. Oblikovni parametri so opisani na način, 
kako jih uporabiti in kako naj jih ne bi. 
 
Eksperimentalni del smo razdelili na dva dela in sicer v prvem smo skozi niz že izdelanih 
spletnih strani in tiskanih organskih medijev raziskali teren in opravili analizo konkurence, 
v drugem delu pa oblikovali promocijske izdelke. Nastal je dizajn za odzivno spletno stran, 
naredili smo kozmetično stojalo za izdelke in na njem promocijsko tablo, personalizirane 
kartice za vsakega od petih izdelkov, ki se predstavlja v svoji barvi, prodajno dvostransko 
brošuro in nalepke za nosilne vrečke za izdelke. Slikovno so predstavljeni vsi izdelki, po 
posameznih straneh prikazani na zaslonu računalnika, tablice in telefona, plašč brošure, 
kartic in stojala ter fotografije izdelkov. Promocijski material je tudi realiziran, odzivna 
spletna stran je sprogramirana za vpogled na strežniku, vse tiskovine natisnjene. 
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Opisani so vsi postopki nastajanja in realizacija izdelkov, kakšni oblikovni elementi so 
uporabljeni, izbrana tipografija in vse upodobljene barve, tako na spletni strani kot na 
tiskovinah. 
 
V razpravi rezultatov in zaključkov so opredeljene ugotovitve s strani analize konkurence 
pri oglaševanju z organsko kozmetiko in kako je uspeh oblikovanja odvisen od tega. 
Opredelili smo rezultate pri oblikovanju spletne strani in ugotovitve pri sodelovanju s 
programerjem. Ravno tako je prikazano oblikovanje brošure in ostali tiskani izdelki, kjer 
smo morali opravljati poizkusni tisk, kaj je pri preverjanju ključnega pomena v tiskarni in 
koliko časa je potrebno tisk ponavljati, da pridemo do želenega rezultata. Predstavljene 
so naše prvotne ideje pri izdelavi promocijskega materiala in kako je izgledala končna 
odločitev pri njihovi realizaciji. 
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1 UVOD 
 
 
Oblikovanje promocijskega materiala je ustvarjalni posel, ki povezuje oblike, zgradbo, 
materiale, barve, podobe, tipografijo in pomožne elemente oblikovanja ter predstavi 
produkt, primeren za marketing. V času potrošništva, kot kupci, vsak dan vidimo veliko 
embalaž, zelo všečnih, in nekoliko manj privlačne. Vse težje se odločamo, kaj kupiti in česa 
ne. Včasih ne zaupamo kozmetiki kot izdelku, drugič nas lahko odvrne sama promocija 
izdelka, če pa le najdemo takega, ki nam ustreza po izgledu, ceni in kvaliteti, se tega izdelka 
držimo. Dobra promocija mora ustrezno predstaviti izdelek, zelo velika verjetnost je tudi, 
da prepriča v nakup. Oblikovati nov, zanimivejši promocijski material, izdelati grafično 
podobo linije, ki bo pritegnila kupca, ki bo sveža, estetska, mora vsebovati informacije, 
katere kupca zanimajo. Kot pravijo, je ‘razumljivost’ osnovni pogoj za oblikovanje, zato je 
pomembno, da pri novi podobi znamo kombinirati in uskladiti vse vizualne elemente. Kaj 
želi kupec? Zakaj potrebuje in želi ta produkt? V čem je naš produkt boljši od konkurence? 
Oblikovanje oglasa mora biti skladno z dolgoročno podobo celotnega projekta. Pri tem pa 
moramo biti previdni, saj napačna zasnova ali interpretacija lahko povzroči, da nekaterih 
parametrov ne bo mogoče spraviti v končni izdelek. Pri oglaševanju kozmetike ne smemo 
zavajati kupca z negotovimi obljubami, vendar moramo predstaviti korist izdelka, katera 
je v skladu z razumnimi pričakovanji kupca. Promoviranje kozmetike mora biti jasno in 
sporočilno. 
 
V industriji oblikovanja in grafični industriji spletnih mest sta videz in kakovost spletnih 
strani zelo pomembna. Za podjetja predstavlja internet velik vir zaslužka, saj ponuja večji 
izbor in hitrejši dostop do informacij, ki jih najdemo na spletnih mestih. Pametni telefoni so 
se zelo razširili, z njimi pa tudi število povezav spletnih strani z mobilnimi napravami. Glede 
na to morajo biti spletna mesta čimbolj optimizirana za delo na mobilnih napravah, zato se 
spletne strani oblikujejo z odzivnim spletnim dizajnom. Pri načrtovanju in oblikovanju take 
strani moramo predelati najnovejše standarde, ki veljajo na področju spletne tehnologije, 
ter poznati konkurenco – kako izgledajo spletne strani s podobno vsebino in kakšne 
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oblikovalske elemente uporabljajo, da prikažejo naraven oziroma organski izgled. Četudi 
je danes pomembno, da uporabljamo računalnike in mobilne naprave, je tiskani medij  
še vedno eden najpomembnejših prenašalcev informacij, ki bralca napeljejo k pozitivni 
odločitvi. Zakaj? Ker je oprijemljiv.  Če gledalec drži promocijski material v rokah in       
če je uporabljen dober material, na katerega je tiskan, privlači pozornost in spodbuja 
navezovanje stika s promoviranim izdelkom. Tukaj nastopijo izdelki kot so prodajna 
brošura, personalizirane kartice in promocijsko stojalo. Glede na to, da so brošure 
promocijsko gradivo, ki imajo jasno začrtano poslanstvo, morajo biti že na prvi pogled 
dovolj privlačne in dobro zasnovane, da bodo pritegnile ciljne naslovnike. Stojala, na 
katerih so postavljeni izdelki, so najboljši način, da predstavimo znamko oz. linijo izdelkov 
v vidnem okolju. Če pa vsem izdelkom dodamo še kartice, kjer je vsak izdelek predstavljen 
posebej, vsekakor vzpodbudimo zanimanje za izdelek. Pri tisku moramo upoštevati tudi, 
da izberemo pravi papir, saj izgled in otipne lastnosti lahko poudarijo sporočilo in izgled 
brošure. 
 
Namen magistrske naloge je bilo raziskati, oblikovati in izdelati unikatno ter zanimivo 
promocijo kozmetike Hydranox. Linijo Hydranox sestavlja pet izdelkov iz organskih 
sestavin (Organic toner, Organic cleanser, Organic primer, BB fluid tint in Mineral 
powder). Magistrsko nalogo smo razdelili na tri dele. V teoretičnem delu se osredotočimo 
na splošni del, kateri mora biti upoštevan in zadovoljiti načrtovanje, snovanje  in  
izdelavo promocijskega materiala. V eksperimentalnem delu je skozi niz raziskovanja  
že izdelanih spletnih strani in tiskanih medijev organskih in naravnih kozmetik opisan 
videz in elementi, kateri so pomembni pri oblikovanju za oglaševanje tovrstnih izdelkov. 
Uporabljena je domača in tuja literatura, pri čemer smo upoštevali dosedanje raziskave. 
Pri rezultatih so realizirani izdelki, kateri so bili izdelani za promocijo kozmetične linije 
mineralne  kozmetike Hydranox. 
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Cilji naloge so: 
 
 
- Po določenih kriterijih izdelati analizo konkurenčnih spletnih strani, katere 
promovirajo organsko kozmetiko. 
- Izdelati digitalni promocijski material in sicer odzivno spletno stran kompatibilno 
z vsemi napravami in vključiti promocijski video. 
- Izdelati tiskovni promocijski material, kateri vključuje prodajno brošuro, 
promocijsko stojalo, personalizirane kartice in nosilne vrečke. 
- Promocijske izdelke realizirati. 
- Ugotoviti, ali so dizajn in uporabljeni elementi primerni za oglaševanje kozmetike. 
 
 
Da je mogoče priti do končnih ciljev in da so raziskovalni problemi rešljivi, so delovne 
hipoteze naslednje: 
 
 
- Predpostavljamo, da se ‘organski’ videz promoviranja drži določenih načel (v 
izbiri  oblikovalskih elementov). 
- Predpostavljamo, da lahko izdelamo učinkovit promocijski material glede na 
izdelano  analizo konkurence. 
- Predpostavljamo, da bo poizkusni tisk tiskovnega promocijskega materiala 
potrebno  opraviti dvakrat. 
- Predpostavljamo, da je pomembno istočasno sodelovanje programerja in 
oblikovalca  spletnih strani. 
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2 TEORETIČNI DEL 
 
 
Opisi in razlage v tem delu segajo od definicije promocije in mobilnega oglaševanja, 
kakšni  parametri  morajo  biti  upoštevani  pri  promoviranju  kozmetike,  kakšna  naj   
bo vizualna identiteta blagovne znamke in kako se lotimo oblikovanja prodajnega 
gradiva,kaj je odziven spletni dizajn in kakšna je potreba po njem, kako naj izgleda 
oblikovana podoba spletne strani in tiskanih medijev, kako pomembni sta tipografija      
in barve, kakšen je njihov namen, kaj je pomembno pri oblikovanju z njimi in kakšni 
oblikovni parametri so ključni, da pridemo do odličnega končnega izdelka ter dosežemo 
cilj oglaševanja s pozitivnim  sporočilom. 
 
2.1 Blagovna znamka in celostna grafična  podoba 
 
 
Blagovna znamka je prepoznavni znak prodajalca ali izdelovalca, je predvsem obljuba 
prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem določene lastnosti, koristi in storitve. 
Blagovna znamka nas spomni na določene lastnosti (npr. zanesljivost, varnost, 
kvaliteta), izpostavi določene koristi (čustvena korist – počutimo se pomembnejšega in 
občudovanega), veliko nam pove o vrednotah proizvajalca, izraža kulturne značilnosti  
in nakaže neko osebnost. Blagovna znamka nam nakaže, kakšen porabnik kupuje in 
uporablja izdelek. Kadar so konkurenčne ponudbe videti enake, je predstava o blagovni 
znamki, ki jo ustvarijo kupci, zelo različna. Podjetje definira identiteto blagovne znamke, 
to je podoba, s katero se želi pokazati pred javnostjo, podoba blagovne znamke pa je 
način, kako kupec znamko zazna.  (1) 
Blagovna znamka ni izdelek. Je bistvo izdelka, ki ga predstavljata njegova tehnološka  
in psihološka vrednost v očeh potrošnikov. Ima tri temeljne elemente: - ime znamke, kot 
tisti del blagovne znamke, ki se lahko izgovori, - znak znamke, ki ga lahko prepoznamo, 
vendar ga ne moremo izgovoriti (simbol, dizajn, barve), - zaščitni znak, ki pomeni z 
zakonom zaščiteno blago in varuje pravico uporabnikov in lastnika blagovne znamke 
pred  zlorabo  s  strani  konkurence.  (2)  Podjetja  potrebujejo  potrošnike,  saj  v  večini 
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primerov potrošniki svoje preživljanje medijskega časa porabijo na spletu. Najbolj 
temeljno vprašanje nove blagovne znamke je, ‘kako naj se naša blagovna znamka 
obnaša?’ (3) Vizualna identiteta oziroma celostna grafična podoba je temelj vizualne 
komunikacije s strankami. Prepoznavni znak je namenjen takojšnjemu prepoznavanju 
podjetja. Uporabniki pogosto povežejo določen znak z znamko. Pomaga pri razlikovanju 
podjetja od svojih konkurentov, vendar ne pomeni ničesar, dokler mu znamka ne da 
svoje vrednosti. (4) 
 
2.2 Promocija in mobilno oglaševanje 
 
 
Oblikovanje oglasa naj bo skladno z dolgoročno podobo projekta. Izdelek moramo 
poudariti, vendar v pravi meri, saj je lahko vpadljivost nečesa vsiljiva ali kričeča. Dejstva, 
katerim se moramo pri oglaševanju izogibati: - preveč središč pozornosti (najboljši oglasi 
imajo en prevladujoč vizualni element), - nobene povezave med slikami in besedilom 
(osamljene slike bodo nemara gledalci pogledali, ne bodo pa prebrali pripadajočih 
naslovov in besedil), - pomanjkljivi podatki (če smo že pridobili bralca, ga ne smemo 
dražiti s prikrivanjem podatkov).  (5) 
Mobilno oglaševanje je oblika, prilagojena za prikaz oglaševalskih vsebin na mobilnih 
napravah in tabličnih računalnikih. Običajno je vsebina prikazana na spletnih straneh,    
ki so prilagojene za mobilne naprave in so dostopne preko mobilnih brskalnikov. Kot     
je raziskal Sedovšek R. v svoji doktorski disertaciji, raziskave kažejo na to, da se 
uporabniki raje rokujejo z oglasi, ki se jim zdijo estetsko privlačni že na prvi pogled.  
Take dojemajo kot bolj uporabne in lažje za uporabo. Prav tako, da je vpliv estetike 
pomembna karakteristika dobre uporabniške izkušnje in da igra pomembno vlogo pri 
prvem vtisu. (6) 
Zato se moramo vedno vprašati in predstaviti – Kaj želi kupec? Zakaj potrebuje produkt? 
Zakaj želi naš produkt? V čem je naš produkt boljši od konkurence? Kako lahko naš 
produkt pomaga uporabniku pri doseganju  rezultata? 
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2.2.1 Oglaševanje kozmetičnih  izdelkov 
 
 
Oglaševanje kozmetičnih izdelkov poteka z namenom, da pridobi in obdrži zaupanje 
potrošnikov v kozmetične izdelke ter izdelke za osebno higieno, saj je to ključno načelo 
delovanja kozmetične industrije. Spoštovanje močnih vrednot je pomemben del tega, 
kar je zato prikazano s pričujočimi smernicami in listino o samoregulaciji pri oglaševanju. 
Proizvoda se ne sme ponujati ali prodajati na način, ki bi namigoval na medicinske 
lastnosti. Dovoljene niso trditve, ki se nanašajo na preventivne ali kurativne lastnosti,   
da namigujejo uporabo katerekoli vrste medicinske prakse, omenjanje  bolezenskih 
stanj, katere opisujejo kožo. Prav tako niso dovoljene besedne zveze, ki namigujejo, da 
je pripravek več kot navaden kozmetični proizvod (zdravniki ga svetujejo, to ni zdravilo, 
dobite ga brez recepta …). Z namenom, da trditve ustrezajo zahtevam kozmetične 
direktive (ne sme biti zavajanja), je potrebno upoštevati: korist, ki jo ima izdelek, katera 
je v skladu z razumnimi pričakovanji uporabnika. Vrste trditev, ki se lahko uporabljajo, 
so senzorične, primerjalne in kombinirane trditve, trditve, ki se nanašajo na delovanje   
in sestavine in na estetiko izdelka.  (7) 
 
2.3 Odzivno spletno oblikovanje 
 
 
Odzivna spletna stran, kot jo je opisal Lavtar M., je pristop izdelave spletne strani, ki  
cilja na optimalno izkušnjo uporabnikov ne glede na to, s katere naprave dostopajo do  
te spletne strani. Poskrbi tudi, da ima uporabnik dober pregled in nadzor nad spletno 
stranjo, ne da bi moral stran povečevati, obračati ekran ali drsati levo in desno. Torej, 
oblika odzivne spletne strani se prilagaja glede na napravo, s katere dostopamo do   
nje. Med uporabo naprave pogosto tudi  obračamo, da si čim bolj olajšamo delo. Iz   
tega lahko povzamemo, da bi oblikovalci spletnih strani morali izdelati veliko različnih 
spletnih strani, da bi pokrili vse različne naprave. To bi prineslo ogromne stroške, zato 
so izdelovalci spletnih mest začeli iskati alternative. Pojavila se je ideja o responsive 
designu. Včasih smo do spletnih strani večinoma dostopali preko računalnika. Leta 2012 
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so se pametni telefoni močno razširili, z njimi pa tudi število povezav na spletne strani   
z mobilnimi napravami. Glede na to morajo biti spletna mesta čim bolj optimizirana za 
delo na mobilnih napravah, saj se bodo drugače uporabniki “slabim” spletnim stranem 
izognili. (8) 
Je način, ki zagotavlja optimalno uporabniško izkušnjo na čim večjem naboru naprav,    
ki so sposobne tako stran prikazovati (slika 1 in 2). Optimalna izkušnja pomeni, da se 
prikaz in struktura spletne strani prikazujeta tako, da uporabniku omogočita enostavno 
in čimbolj razumljivo navigacijo, prilagojeno paleto barv in funkcionalnost. Odzivna 
spletna stran se različnim medijem prilagaja z uporabo tekoče postavitve oziroma 
tekočih mrež (fluid grid), medijskimi poizvedbami in fleksibilnimi slikami. (9) 
Slika 1: Razmerja odzivne spletne strani (8) 
 
 
 
Slika 2: ‘Vsebina kot voda’ – prikaz odzivne spletne strani (10) 
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Prednosti odzivnega dizajna (ang. responsive web design - RWD) so: 
- prijazen do uporabnika (RWD paše na zaslone skoraj vseh naprav, tehnologija se hitro 
razvija, novi telefoni, tablice, zato je pomembno, da je stran oblikovana odzivno, saj 
drugače ni optimalna za vse te  naprave.), 
- boljši pregled prometa (Namesto dveh ločenih strani za računalnike in mobilne naprave 
imamo le eno spletno mesto.), 
- optimizacija za iskalnike (Iskalniki so vsak dan boljši. Trenutno so že zmožni najti 
povezavo med spletnimi stranmi za mobitele in računalnike, zato je sedaj bolje, da 
imamo le eno spletno stran, ne pa eno za vsak tip naprav.), 
- preusmeritve niso potrebne (Ena  največjih  prednosti  odzivnega  oblikovanja  je  ta, 
da pri uporabi le-tega ne potrebujemo nobenih preusmeritev. To je velika prednost pri 
razvijanju same spletne strani.), 
- zahteva manj vzdrževanja (Razvoj ločene spletne strani za mobilne naprave zahteva 
veliko dela, tako s postavitvijo spletne strani, kot z njenim vzdrževanjem. V primeru, da 
uporabljamo odzivni dizajn, urejamo le eno spletno stran, saj ena spletna stran pokriva 
različne vrste naprav.). 
Slabosti odzivnega dizajna so samo, da vzame več časa za oblikovanje, kot klasična 
spletna stran, daljši je čas nalaganja spletnega mesta, slike morajo biti dovolj dobre, 
zato je potrebna večja procesorska moč.  (8) 
 
2.3.1  Uporabniška izkušnja 
 
 
Je uporabniško doživetje in proces doživljanja, dojemanja in odzivov osebe pri  
interakciji s podjetjem in njihovo storitvijo ali produktom. Na izkušnjo vplivajo zaupanje  
in verodostojnost vira, uporabnost in dostopnost, estetika, tip vsebine in čustva. (6) 
Načrtovanje dobre uporabniške izkušnje združuje pravilno ravnovesje med: 
upoštevanjem človeškega faktorja, uporabnostjo, oblikovanjem interakcij, izboljšanjem 
interakcije med uporabnikom in napravo ter podajanjem informacij uporabniku. (9) 
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2.4 Oblikovanje  prodajnega gradiva 
 
 
Pri dobrem oblikovanju se moramo držati temeljnih oblikovalskih načel, ki spremljajo 
postopek od začetka do konca. Pomembnost, skladnost, smer, razmerja, kontrast, 
celotni videz in podrobnosti zagotavljajo dober učinek in privlačnost izdelka. So del 
vsakovrstnih sporočil, od tistih na papirju do elektronskih na spletnih straneh. Za uspešno 
prodajno gradivo je potrebno načrtovanje, pri tem pa moramo upoštevati dejavnike: 
število, zapletenost in ceno oglaševanih izdelkov (če je prodaja osredotočena samo     
na en predmet, ali je več izdelkov in storitev). Pomemben je tudi cilj nakupovalnega  
cikla (gradivo oblikovano za širok krog kupcev, ali cilja na točno določene kupce). Šteje 
odločitev, ali oblika  vpliva  na  čustva  potencialnega  kupca,  čas  izdelave publikacije 
in njena dolgotrajnost, primeren splošni slog in pričakovana uporaba publikacije 
(namenjena naključnemu bralcu ali takojšnji prodaji). (5) 
 
Poleg uporabnosti je smiselno izpostaviti tudi korist. Če je produkt enostaven za 
uporabo, ampak nikomur ne služi dobro, potem  to  ni  smatran  kot  dober  produkt, 
prav tako ni dobro, če imamo rešitev, vendar je nihče ne zna uporabljati. Potrebno je 
zagotoviti oboje, korist, pri kateri zagotovimo funkcionalnost, ki jo uporabnik potrebuje, 
in  uporabnost izdelka. 
 
2.4.1 Izbor  slikovnega gradiva 
 
 
Fotografija in izdelava ali iskanje slikovnega gradiva sta za grafičnega oblikovalca 
ključnega pomena. Četudi  oblikovalec  ni  specializiran  za  fotografijo,  je  poznavanje 
in razumevanje te discipline pomembno, saj lahko pomaga pri načrtovanju razmerij, 
razumevanju in služi kot podlaga za digitalno ilustracijo. Slikovno gradivo lahko  
izdelamo sami (fotografiranje) ali izberemo na spletu oziroma fotografijo kupimo. 
Fotografije prispevajo k realizmu in verodostojnosti publikacije in najočitnejša prednost 
je realističnost fotografij. Izbira najboljših posnetkov je že pol poti do profesionalne 
in privlačne postavitve. Dobra fotografija izdelka ima odločilni trenutek, čustvenost, 
slikovitost in dober izrez. Vsaka fotografija ima svojo lastno notranjo geometrijo, ki vpliva 
na celotni videz strani, mora imeti naravno smer in uravnovešenost. Z retuširanjem 
fotografij moramo doseči boljši učinek, ne popačiti in dati občutka nerealnosti. Zlasti      
z današnjo tehnologijo je vprašljivo, koliko je na fotografijah prikrojenega. Naj bo 
retuširanje izboljšanje in ne prikrojevanje.  (11) 
 
2.4.2 Oblikovanje  spletne strani 
 
 
Dabner D. in sodelavci pišejo, da so pri oblikovanju spletne strani bistvene podrobnosti, 
barvne značilnosti, tipografija, dodatni efekti med uporabnikovo interakcijo, s čimer bomo 
poskušali doseči maksimalno uporabnost in zagotovili dobro uporabniško izkušnjo. Pri 
tem pa moramo biti previdni, saj napačna interpretacija ali zasnova lahko privede do 
tega, da v fazi programiranja nekaterih oblikovalskih elementov ne bo mogoče spraviti   
v končni izdelek. 
Za oblikovanje spletnih strani veljajo enaka načela tempa in kontrasta kot za tisk, vendar 
je treba upoštevati tudi čas, krmarjenje po zaslonu ter omejitve in možnosti digitalne 
tipografije in premikajočih se slik. Pozornost bralcev v digitalnem okolju je krajša, kar 
mora  oblikovalec upoštevati. 
Pri načrtovanju in oblikovanju spletne strani smo proučili najnovejše standarde spletnih 
tehnologij in odzivnega oblikovanja spletnih strani ter teoretične pristope k reševanju le-
tega. Spletno stran, ki je hkrati uporabna in dobro oblikovana, najlažje ustvarimo,     če 
razumemo omejitve in možnosti spletne tehnologije ter pričakovanja občinstva in strank. 
Dejavniki, kot so ločljivost zaslona, razlike med brskalniki, osebne nastavitve in starost 
računalnika, igrajo pomembno vlogo pri določanju načina, s katerim se spletni 
oblikovalec loti projekta. (11) 
 
Jasna oblikovana podoba je ključnega pomena.  Sestavlja  jo  poenotena  uporaba  
barv, grafičnih in vsebinskih elementov. Obiskovalec spletne strani dobi s prihodom 
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na domačo stran vtis o podjetju in izdelkih ter kaj pričakovati v podstraneh. Poslovne 
informacije morajo biti v vednost obiskovalcem, kaj delamo in zakaj, po čem si nas  
bodo zapomnili in zakaj bi stranke izbrale nas in ne koga drugega.  Informacije  o 
izdelkih in storitvah morajo biti ustrezno opremljene z opisi in fotografijami, preprosto    
in pregledno sestavljene. Prve sekunde po prihodu uporabnika na spletno stran so 
ključne. Zasnovana mora biti tako, da obiskovalca pritegne in mu ponuja razlog, da 
raziskuje dalje po spletni strani. Kaj uporabimo pri oblikovanju spletne strani in česa  
rajši ne? Izogibamo se uporabi večjemu številu barv, uporabljamo preproste barvne 
kombinacije, dovolj velik kontrast med pisavo in ozadjem, uporaba grafičnih elementov 
mora vsebino popestriti, ne sme je zadušiti, zaradi boljše čitljivosti uporabimo prazen 
prostor okoli teksta in uporabimo primerno velikost in tipografijo pisave. (12) 
 
2.4.3 Promocijski video 
 
 
Uporaba videa kot komunikacijskega sredstva in konzumiranje video vsebin strmo 
narašča, saj je učinkovit za predstavitev izdelkov in storitev. Zaradi prednosti in 
perspektivnosti video komunikacije lahko uporabnika učinkovito konvertira v kupca in   
ga obenem razbremeni vseh predsodkov, ki so povezani z nakupom izdelka. (13) 
S promocijskim videom lahko na potrošnika naredimo vtis in je dober način obveščanja 
ter ustvarjanja zanimanja, skupaj z drugimi oblikami  oglaševanja  pa  lahko  tvori  
močno marketinško kampanjo. Vrste promocijskih videov, ki jih lahko posnamemo za 
oglaševanje izdelka: TV oglas, oglas za spletno oglaševanje (to vrsto smo uporabili pri 
oblikovanju spletne strani Hydranox), viralni video, začetni video in vrhunci dogodkov. 
 
2.4.4 Oblikovanje brošure 
 
 
Brošure so tematsko različne, vendar naj upoštevajo tri skupne oblikovalske zahteve: 
- naslov na prvi strani, ki povzame glavne prednosti izdelka in storitve, 
- dejstva in podatki, ki bralca napeljejo k pozitivni odločitvi, 
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- vidno postavljena in oblikovana navodila, da morebitnemu kupcu omogočimo 
poslovanje na njemu najljubši  način. 
Pri oblikovanju brošur je priporočljivo, da uporabljamo enake robove, okvirje in grafične 
poudarke. Uporabimo prvotne fotografije za celoten projekt in jih postavljamo po straneh 
na ista mesta. Brošure za skupino izdelkov (kot je linija Hydranox) predstavljajo eno 
skupino in vsak izdelek posebej. Spadajo v skupino brošur, ki dajejo vtis in so velikokrat 
dodatek k izdelkom, saj svojo izredno kakovost pomensko prenašajo na vtis o izdelku. 
(5) Učinkovita brošura privlači k branju predstavnike ciljne skupine in jih spodbuja k 
dejanju, ki ga želimo od njih. Da to lahko doseže, mora biti oblikovana tako, da privlači 
pozornost, spodbuja radovednost, ponuja rešitev problema in spodbuja k navezovanju 
stika s podjetjem. Dobro napisano brošuro prepoznamo tako, da se jasno razlikuje od 
konkurenčnih, iz naslova se popolnoma vidi, kakšna je vsebina, oblikovanje daje vtis 
pomembne vsebine in po koncu si bralec želi izvedeti še kaj več o temi iz brošure. 
Postopek  ustvarjanja brošure: 
Pri načrtovanju določimo, kaj naj bi bil željen rezultat brošure in katero ciljno javnost 
ogovarjamo, odločimo se za format, uporabimo brezplačne in enostavne raziskovalne 
tehnike. Ko pripravljamo besedila, določimo ton sporočanja in pripravimo besedilo za 
brošuro. Določimo tip oblikovanja, ki ustreza našim namenom, izberemo učinkovit stil 
pisav, izberemo ali naredimo slikovni material, dovolimo uporabo praznega prostora na 
strani. Pri izvedbi moramo izbrati pravi papir – izgled in otipne lastnosti papirja lahko 
poudarijo sporočilo in izgled brošure.  (14) 
 
2.4.5 Promocijsko stojalo in kartice z opisi  izdelkov 
 
 
Kartice z opisi izdelkov posredujejo podatke in značilnosti izdelkov ter storitev, običajno 
so tiskane na kakovostnem papirju. Če uporabimo posamezne liste za različne izdelke 
iste serije so navadno natisnjene na različnih listih v različnih barvah, vendar jih nek 
element povezuje v skupino (fotografija, logotip, ime). 
Promocijsko stojalo s tablo je odličen način, da predstavimo in promoviramo znamko v 
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vidnem okolju. Lahko so različne izdelave, različnih materialov in velikosti. Na podlagi 
kvalitetno izdelane idejne skice se lotimo oblikovanja končnega izdelka, kjer moramo 
pozornost nameniti detajlom (logotip, glavna promocijska slika) za večjo prepoznavnost 
že na daleč. Pazimo le, da so v ospredju izdelki, katere želimo promovirati. 
 
2.4.6 Tipografija pri oblikovanju promocijskega  materiala 
 
 
Celotna podoba oblikovanja dobi svojo značilno pojavnost, ki izraža želeno realno 
identiteto podjetja šele z opredeljeno značilno tipografsko podobo komunikacijskih 
sredstev, ki daje vtis načrtovane, vedno prepoznavne urejenosti likovnega gradiva, ki  
se po svoji podobi razlikuje od tipografske podobe komunikacijskih sredstev drugih 
organizacij. (2) Tipografija je vizualna manifestacija jezika, ki uporablja vse njegove 
izrazne in praktične lastnosti in se nahaja med umetnostjo in znanostjo. Vključuje tudi 
praktično postavljanje črk, ki morajo biti berljive in morajo ustrezno sporočati informacije. 
V teh primerih imajo praktične zahteve prednost pred estetskim eksperimentiranjem. 
Tipografsko sporočilo mora poleg samoumevne lepote izražati pomen. Pomen in 
izražanje pomena sta temelja tipografske dejavnosti tako na ravni posameznih besed 
kot tudi daljših razdelkov besedila. Na izbor pisave navadno najbolj vplivata vsebina 
gradiva in namen. Za informativen namen je jasno oblikovanje ključno in je neserifna 
pisava najprimernejša pri uporabi majhnih velikosti. Na izbiro pisave lahko vpliva tema 
vsebine, pri končni odločitvi pa nam pomaga poznavanje čim več različnih. (11) 
 
Vse tipografske odločitve – izbira vrste in velikosti, izračun marže in oblikovanje strani – 
vključujejo predpostavke za tiskanje. Dobro je, da ugotovimo vnaprej, ali te predpostavke 
izpolnjujejo vse in nimajo nobenih možnosti, da se izključujejo. (15) 
Pravilna uporaba pisave pomeni, da uporabljamo tipografijo kot oblikovalsko orodje,    
da obvladujemo prostor, težo in slog tipografije ter s tem povečamo učinek. Določimo 
namen različnim izvedenkam pisave in omejimo število uporabljenih tipografskih družin 
v publikaciji na dve ali največ tri. Oblikovni potencial pisave je odvisen od učinkovitega 
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načina njene uporabe. Pozorni moramo biti na velikost črk, razmike med besedami, 
zaključke vrstic in širino stolpcev, kateri povečajo sporočilnost. Malomarnost, napačna 
razmerja in neporavnani elementi nam samo motijo branje in prekinjajo tok informacij. 
(5) 
 
2.4.7 Tipografija na spletu 
 
 
Pisava, ki jo uporabljamo na našem računalniku, lahko deluje le na njem. Problem lahko 
nastane, ko našo pisavo z besedilom objavimo na spletu (odprti sistem). Naša izbrana 
tipografija se mogoče ne bo izpisala, saj se lahko zgodi, da uporabnikov računalnik 
naše izbrane pisave nima v sistemu in bodo le-to nadomestili s pisavo, ki jo lahko vsak 
računalnik prepozna. 
Pri uporabi pisave na spletu se priporoča določeno število pisav (da se uporabi največ 
dve tipografski družini, lahko uporabimo krepke, vendar ne kurzivnih). Pri poravnavi 
besedila je najbolj čitljiva leva poravnava, če izberemo katerokoli drugo, zmanjšamo  
kredibilnost spletne strani. Uporaba krepkih znakov se odsvetuje za celotno vsebino, 
uporabimo jo le za kakšen naslov, podnaslov in pomembne podatke. Pri razdelitvi strani 
raje ne natlačimo z besedilom, ampak uporabimo več odstavkov, pustimo besedilu in 
strani dihati. Razen za povezave besedil nikoli ne podčrtujemo. Uporabimo pisavo, ki   
je slogovno primerna vsebini besedila. Idealna velikost pisave za splet je 16 px. (12) 
 
Za izbiro ustrezne pisave na spletnih straneh so bile smernice v preteklosti preproste, 
saj je bilo edino vodilo za doseganje kakovosti izbira neserifnih pisav kot so Georgia, 
Verdana, Tahoma ali Arial. Predvsem slaba kakovost oziroma nizka ločljivost takratnih 
računalniških zaslonov je bila vzrok za takšna priporočila, danes pa za izbiro zaslonske 
pisave veljajo nove smernice, saj napredek v tehnologiji omogoča, da je razlika branja 
serifnih in neserifnih pisav med hitrostjo branja zanemarljivo majhna. (16) 
15  
2.4.8 Barve pri oblikovanju promocijskega  materiala 
 
 
Ena od bistvenih spretnosti, ki jih mora oblikovalec obvladati, je razumevanje barv. Ko 
izbiramo barvo, katero bomo vključili v izdelek, moramo upoštevati kontrast in harmonijo 
ter kako lahko skupaj vplivata na berljivost. Tudi psihologija barve je pomembna pri 
sporočilnosti na nezavedni ravni, da so primerne za stranke, ki jih želimo doseči. Toda, 
čeprav se človek vsak dan srečuje s svetlobo in barvami v tisočerih odtenkih, se znajde 
v zadregi, ko naj bi jih uporabljal, določal njihovo skladnost in nasprotnost, ali pa se 
navadno sploh ne zmeni zanje in mu je dovolj, da spozna na stvareh obliko, težo in druge 
kvalitativne in kvantitativne lastnosti. (17) V strokovnem izrazu je izraz ‘barva’ povezan  
s procesom zaznave barve, ki je rezultat spektralne sestave v oko vpadle svetlobe, 
spektralne občutljivosti očesa in obdelave informacij v možganih. Barve so oblikovalski 
pripomoček, s katerim določimo bralčevo razpoloženje, pridobimo njegovo pozornost, 
poživimo strani in izražamo čustva. Pri zaznavi barve se združujeta dva procesa – 
fiziološki, pri katerem se pretvarja svetlobna energija v signale, ki jih živci vodijo v 
možgane, in psihološki, pri katerem ti signali sprožijo zaznavo barve v možganih. (18) 
 
Pomen barv, katere smo uporabili v eksperimentalnem delu: 
Rumena je barva večnosti s skrivnostjo obnove, predstavlja veselost, razsvetljenost, 
sončnost, inteligenco, akcijo in mladost. Zelena osvežuje, pomirja, krepi, predstavlja 
blagostanje, stabilnost, varnost, je barva večne mladosti in umirja. Rjava predstavlja 
organskost, trdnost, zemeljskost, kompaktnost, zdravje ter korist. Pod sivo pa si 
predstavljamo avtonomijo, nevtralnost.  (2) 
 
Da lahko oblikovalci izberemo bravo ali jo uporabimo za določen namen, moramo 
najprej razumeti, kako barve delujejo, kako so razvrščene in  kako  jih  opisujemo.  
Barve razdelimo na tri lastnosti: barvitost (barvni ton – slika 4), ton (svetlost – slika 
3) in nasičenost (slika 5). Barvitost se nanaša na generično ime barve, npr. zelena 
ali rumena. Barvni ton ima veliko variant, od svetlih do temnih odtenkov. Odtenki pa 
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imajo različno nasičenost oziroma kromo. Barvna modela RGB (aditivno mešanje barv) 
in CMYK (substraktivno mešanje barv) ne delujeta enako. Barve na zaslonu (RGB) 
nastanejo drugače kot natisnjene barve (CMYK), zato se v praksi izkaže, da so barve  
na zaslonu svetlejše kot natisnjene. Vsaka barva, natisnjena na bel papir njegovi belini 
odvzame del barvnega spektra. Za spletno stran lahko z uporabo barv pomagamo pri 
orientaciji po spletni strani. (11) Pri izboru barvne palete najprej pregledamo pomembne 
karakteristike podjetja in končni segment kupcev, nato določimo, kateri tip barve bo 
najbolj primeren za izdelek. 
 
 
Slika 3: Ton (svetlobna 
vrednost): podaja 
relativno svetlost barve. 
Svetli odtenki imajo 
dodano belo barvo, 
temni pa črno. (11) 
Slika 4: Barvitost ali od- 
tenek (barvni ton): razli- 
kuje eno barvo od druge. 
Gre za generično ime 
barve. (11) 
Slika 5: Nasičenost (kro- 
ma): pove, kakšen delež 
sive ali bele je v barvi 
oz. moč barve. (11) 
 
 
 
 
2.4.8.1 Barve in računalniška  tehnologija 
 
 
Računalniki olajšajo oblikovanje in tiskanje barvnih publikacij, vendar ne morejo preprečiti 
vseh napak. Barve na računalniškem zaslonu nastanejo z osvetljevanjem, tiskane pa  
so odvisne od odboja svetlobe, tonerjev in barvil. Barvno ujemanje je postopek, pri 
katerem se barve, izbrane na računalniku, ujemajo z barvnimi standardi. (5) 
 
Pri izbiri barv za oblikovanje vizualne podobe ne obstaja splošnih pravil, vendar pa 
obstaja nekaj smernic oziroma konceptov, kot menijo Dolič in sodelavci, katerih uporaba 
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je med oblikovalci najbolj  razširjena: 
- koncept komplementarnih parov (z njimi je možno doseči večji kontrast), 
- koncept dvojnih komplementarnih parov (namesto enega komplementarnega 
para sta izbrana dva – kombinacija štirih barv), 
- koncept razdeljenih komplementarnih parov (primarne barve se kombinira z 
barvo, ki v barvnem krogu leži barvi najbližje), 
- koncept  analognih barv, 
- koncept triade barv (uporaba treh barv, ki so lahko umeščene kjerkoli v 
barvnem krogu), 
- monokromatski koncept (uporaba zgolj ene barve). (19) 
 
 
2.4.9  Oblikovni parametri 
 
 
GLAJENJE TIPOGRAFIJE 
Včasih je edini možen način za prikaz več informacij v danem prostoru, da uporabimo 
majhen font. Če želimo, da bi se to zgodilo brez nepotrebne izgube čitljivosti, software 
primerja orise z bitnim slikam omrežja in popravi dele, ki dajejo obliko pisavi. Programska 
oprema nato strateško vstavi več pik različnih sivih odtenkov okoli črk, da se ustvari 
iluzija gladkosti (slika 6). To je v glavnem optična prevara, vendar deluje precej dobro. 
Adobe Indesign uporablja glajenje privzeto, ko prikazuje besedilo na zaslonu. (20) 
 
 
 
 
Slika 6: Efekt glajenja (20) 
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PORAVNAVA BESEDILA 
Veliko urejevalnikov besedil omogoča določanje parametrov za položaje stolpcev in 
velikosti odmika od robov, čeprav se teh črt na zaslonu ne vidi. Oblikovanje z mrežo je 
koristno za oblikovalca in za bralca. Z mrežami lahko vzpostavimo zaporeden vzorec, ki 
ustvari udoben, nemoten in nenehen tok informacij. Besedila v mreži lahko dosežemo   
s sredinsko, obojestransko, levo ali desno in poravnavo ob vodoravnih črtah mreže     
na vrhu ali dnu strani. Raziskave berljivosti so pokazale, da se večini ljudi zdi leva 
poravnava najbolj berljiva, saj neravni konci vrstic dajejo nekaj beline, ki zrahlja stran   
in omogočajo hitrejšo prepoznavo skupine besed. Taka poravnava daje publikaciji 
sproščen, sodoben in odprt videz.  (5) 
 
BERLJIVOST 
Za prelom besedila in uporabo črkovnih oblik veljajo pravila. Eno od njih pravi, da se 
dolgi kosi besedila, sestavljeni iz samih verzalk ali v krepkem tisku, težko berejo. Pri 
obojestranski ali levi poravnavi je smatrano, da so lažje berljive, saj pri desni poravnani 
bralec išče nov začetek vrstice.  (11) 
 
POUDARKI 
Poudarke lahko dosežemo tudi s tehnikami, ki vzpostavijo kontrast: 
- kontrastno postavljanje razširjene pisave ob zoženo je lahko učinkovito, vendar 
moramo paziti, da ne pretiravamo; zožane črke potrebujejo dovolj razmika, da so čitljive, 
- pri barvah moramo paziti, da je dovolj kontrasta med barvo in papirjem, na katerega 
tiskamo, 
- če so pri spreminjanju velikosti in debeline premajhne razlike, ne dosežemo želenega 
učinka. (11) 
Poskušamo se izogniti preveč načinov poudarjanja naenkrat. Preveč tehnik na enem 
mestu lahko naredi, da se oko zmede. Zato se raje držimo načela manj je več in ne 
uporabljamo pretiranega podčrtovanja, povečevanja in postavitve v krepki ležeči slog. 
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PRAZNINA 
Prazen prostor brez besedila in slik je eden najbolj podcenjenih in narobe razumljenih 
temeljnih elementov oblikovanja, saj z njim dosežemo kontrast, hkrati pa se oči 
opazovalca tam spočijejo (odprt prostor, ki obkroža naslove, navpični trakovi pri stolpcih, 
robovi strani, razmiki med vrsticami …).  (5) 
 
Ostali pomembni parametri so še uravnoteženost črnine, beline in sivine – vsak od     
teh odtenkov ima relativno vrednost, ki jo moramo raziskovati in primerjati z drugimi 
odtenki. Na primer s preveč sivine bo stran puščobna in odbijajoča, zato stran poživimo 
s črtami, ali primernimi belinami. Črte – z njihovo domiselno uporabo povečamo učinek 
in izboljšamo postavitev publikacije. Njihova naloga je ločevanje in organiziranje 
informacij, poudarjanje, okvirjanje vsebine in vodenje bralčevih oči po vsebini. Robovi 
– z njimi usmerimo pozornost na žive dele publikacije, določijo vizualni in čustveni      
ton publikacije. Okvirji – uporabljamo za ločevanje ali poudarjanje elementov (stranski 
stolpci, ločeno besedilo). Sence – z njimi lahko dosežemo prostorski učinek, uporabljamo 
jih diskretno. Porezave – za sliko, ki sega čez rob, pravimo da je porezana, učinkovite 
so zlasti pri brošurah. (5) 
 
2.5. Pregled dosedanjih raziskav na področju vizualne komunikacijske podobe 
 
 
Udo G. J. in Gerald P. M. (21) sta v svoji raziskavi prišla do ugotovitve, da so za kakovostno 
spletno mesto po mnenju obiskovalcev najpomembnejši naslednji kriteriji: 
- uporaba primerne barvne kombinacije, pisave in grafičnih elementov, 
- povezanost in konsistentnost vizualne podobe spletnega mesta na vseh straneh, 
- enostavna navigacija, 
- kratek čas nalaganja grafičnih elementov, 
- visoka stopnja interaktivnosti. 
Določanje najvplivnejših faktorjev spletnih strani je še desetletje kasneje predstavljalo 
izziv nekaterim avtorjem. 
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Gasar S. in Humar I. (22) sta v svoji raziskavi pisala o priporočilih za oblikovanje 
kakovostnih spletnih strani in zapisala, da je bistveno pri podjetju, preden se poda v 
izdelavo spletnih strani, da si zastavi in predvidi učinke, ki jih želi doseči, kateri določajo 
vsebino, funkcijo in obliko. Čeprav naj bi bila večkrat pomembna funkcionalnost spletne 
strani, je prav ‘dobra oblika’ kot omenjata Gasar in Humar, z barvami, simboli in slikami 
tista, ki v obiskovalcu že ob prvem pogledu vzbudi subjektivni občutek zadovoljstva in 
udobja. Pogosta napaka podjetij naj bi bila, da splet uporabljajo zgolj za opis izdelkov, 
niso pa preveč osredotočeni na uporabnike ali na njihove potrebe. 
 
Juričev Martinčev C. (23) se je v svojem diplomskem delu ukvarjala z oblikovanjem 
reklamnega kataloga v obliki brošure in prikazala korake, ki so potrebni v procesu 
grafičnega oblikovanja. Da bi ustvarili dobro brošuro, moramo paziti pri uporabi fotografij, 
izbiri pisave in papirja, kateri predstavlja estetsko vlogo brošure. Preudarno moramo 
izbrati model brošure, kateri bo spodbujal oglaševanje izdelkov in opredeliti sporočilo ter 
razpoloženje, ki ga želi prenesti brošura. 
 
Čeviš V. in Skerbinek A. (24) sta v magistrskem delu definirala in raziskovala pojem 
vizualne identitete znamke. V segmentu dizajniranja vizualne identitete (s tem vključujeta 
tudi promocijski material znamke) pišeta o vrednosti dizajna kot orodja za motivacijo 
potencialnih uporabnikov, komunikacijo medsebojnih odnosov izdelka, da dizajn izboljšuje 
izdelek in promocijo le-tega. Omenjata tri ključne razloge, zakaj je potrebno investirati 
vizualno identiteto promocijskega materiala: 
- olajšuje prodajo blagovne znamke, 
- identiteta olajšuje izgradnjo tržne vrednosti izdelka, 
- kupcu olajšuje izbor. 
 
 
Ekart J. (25) je preučila procese razumevanja sporočil in elemente pri oblikovanju grafične 
podobe, smernice oblikovalske zasnove in sestavine oblikovanja pri promocijskem 
materialu. Kot najpomembnejše pri oblikovanju je predstavila: 
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- uravnoteženost (vsak element oblikovanja potrebuje življenjski prostor), 
- kontrast (oblikovanje doseže dinamičnost), 
- črte (z njimi izboljšamo postavitev publikacije), 
- tipografske mreže (za boljšo berljivost in estetsko presojanje), 
- slike (prepoznavnost komunikacijskega izdelka in promocijskega materiala), 
- skladnost (vodenje k enotnemu slogu celotnega promocijskega materiala). 
 
 
2.6   Kolekcija Hydranox 
 
 
Pri kolekciji Hydranox je poudarek na rastlini iz Indije, ki se ji reče Cassia Angustifolia 
(indian senna) in pa na antioksidantih kot so granatno jabolko, kakadu sliva, aloe vera 
itd. Na račun dodanih sestavin pa je zgodba hidratacija kože skozi moderno znanost 
rastlin. Predstavlja pet izdelkov in sicer organski čistilec (organic cleanser), organski 
tonik (organic toner), organsko podlago (organic primer), BB tekočo podlago (BB fluid 
tint) in mineralni puder v prahu (mineral powder). Ime kolekcije smo sestavili sami   
Hydra = hydration (hidratacija) nox = antioxidant (antioksidant). Imena izdelkov, njihove 
sestavine in celotni opisi so v angleškem jeziku, saj je bil naročnik kolekcije iz tujine. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
 
Digitalni del eksperimentalnega dela predstavljajo fotografije kolekcije, odzivna spletna 
stran in spletni video. Tiskovni del pa sestavljajo: brošura izdelkov, promocijski pano   
za stojalo, predstavitvene kartice izdelkov kolekcije in nalepke za nosilne vrečke. 
Analizo konkurence spletnih strani smo z določenimi kriteriji opravili na podlagi izbire   
10 konkurenčnih spletnih strani, katere promovirajo organske kozmetične izdelke. Na 
podlagi analize smo promocijski material  realizirali. 
 
3.1 Metode dela 
 
3.1.1 Analiza konkurence 
 
 
Pregled konkurence je potreben, ker se tržišče organske kozmetike veča, na ta način  
pa prepoznamo, na katerih področjih dizajna je potrebno delati  in  videz  izboljšati. 
Izbrali smo 10 tujih konkurenčnih spletnih strani, katere promovirajo organsko naravno 
kozmetiko, prikazanih v preglednici  1. 
 
Preglednica 1: Konkurenčne spletne strani z organsko kozmetiko 
 
 
Spletno mesto 
 
Spletni naslov 
 
Alexami 
 
http://www.alexami.com/ 
 
Naturisimo 
 
https://www.naturisimo.com/ 
Juice Beauty https://www.juicebeauty.com/ 
Naveen http://naveen.tw/ 
Faerie Organic http://www.faerieorganic.com/ 
 
World Organics 
 
https://www.worldorganics.com/ 
Madara Cosmetics https://www.madaracosmetics.com/ 
Aromantico https://www.aromantic.co.uk/ 
So organic http://www.soorganic.com/ 
Tata harper http://www.tataharperskincare.com/ 
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Strukturirali smo kriterije, po katerih smo analizirali spletne strani. Podobno, kot je kriterije 
za analizo uporabila tudi Rumpret B. v svoji magistrski nalogi, smo razvrstili kriterije v 
dve skupini in sicer za ocenjevanje oblikovne podobe in ocenjevanje praktičnosti. (26) 
 
Oblikovna podoba 
- Pisava:  analizirali  smo  elegantno  in  prodorno  pisavo,  kjer  je  elegantna preprosta 
neserifna, medtem ko prodorno predstavljajo velike poudarjene črke. 
- Barve: analizirali smo, ali se stran poslužuje ‘organskih’ barv (zelena, rjava, siva) ali  
se predstavlja s kakšnimi drugačnimi  odtenki. 
- Slike: ali stran za promoviranje kozmetike uporablja bolj podobe ljudi ali se poslužuje 
rastlinskih fotografij. 
- Ozadje: če je ozadje prazno dihajoče ali ima v ozadju kakšen oblikovni element. 
- Video: če spletna sran vsebuje predstavitveni video ali ne. 
 
 
Praktičnost: 
- Začetna podoba: analizirali smo, če je stran zapomnljiva, ko jo pregledamo, ali jo 
zlahka pozabimo. 
- Navigacija: če so navigacijska okenca na zgornjem robu ali poravnane na levo stran. 
- Uporabnost: če je spletna stran uporabna za obiskovalca ali se mora potruditi, da 
najde informacije, katere ga  zanimajo. 
- Preglednost: kako stran uporablja elemente za preglednost, ali bolj uporablja barve za 
ločevanje segmentov ali zgolj s  tekstom. 
 
 
Opravljena analiza je predstavljena v nadaljevanju. Po opravljenem ocenjevanju in 
pridobljenih ugotovitvah smo se lotili izdelave promocijskega materiala organske 
kozmetične  linije Hydranox. 
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3.1.2 Načrtovanje oblikovnih elementov promocije  Hydranox 
 
3.1.2.1 Prostor  nedotakljivosti logotipa 
 
 
Vsi elementi logotipa imajo natančno določena medsebojna razmerja. Skupaj nastopajo 
kot krovni znak izključno tak in v takšnih medsebojnih razmerjih. Velikost logotipa se določa 
glede na uporabo, vendar je treba paziti, da je vedno v pravilnem razmerju, kar vidimo na 
sliki 7. 
 
Slika 7:  Prostor nedotakljivosti 
 
 
 
3.1.2.2 Uporabljena tipografija 
 
 
Pri oblikovanju embalaž za linijo izdelkov smo uporabili črke dveh tipografskih družin in 
sicer Swis 721 Lt Bt za kakšen poudarjen del in pa večinoma več uporabljeno za vsa 
besedila Swis 721 Th Bt. Pisavi sta lepo berljivi, elegantni in čitljivi. Pri tiskovinah moramo 
biti previdni zaradi tiska na papir pri izbiri velikosti pisave, na primer manjša kot 4 pt je 
že težko berljiva zaradi njene ožine. V primeru, da brskalnik ne podpre pisave Swis, je 
spletna stran sprogramirana tako, da pisavo samodejno transformira v družino Verdana, 
katera je splošno določena za podporo na vseh strežnikih. 
Swis 721 Th Bt 
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnoprstuvwxyz 
1234567890!?@#$%&*()_+/ 
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Swis 721 Lt Bt 
 
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnoprstuvwxyz 
1234567890!?@#$%&*()_+/ 
Verdana 
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnoprstuvwxyz 
1234567890!?@#$%&*()_+/ 
 
 
3.1.2.3 Uporabljene barve 
 
 
Pri oblikovanju celotnega promocijskega materiala smo izhajali iz prvotnih barv Hydranox 
kolekcije. Barve so v sekundarnih CMYK barvah uporabljene povsod enako, le da se 
razlikuje njihova transparenca za splet in za tisk. Do minimalnih odstopanj določene barve 
lahko pride zaradi materiala, na katerem je izvedena aplikacija. Barve, ki jih uporabljamo 
za izdelavo spletnih strani, označujemo s heksadecimalnimi kodami (kombinacija števil 
od 0–9 in kombinacija črk A do F za primarne vrednosti RGB), zato smo programerju 
barve v Photoshopu pretvorili v navedene vrednosti. Za barvno temo smo izbrali barvo  
v olivni zeleni, katera je uporabljena v elementu logotipa. Pisava in fonti so v beli, črni   
in različnih sivinskih odtenkih. Vsak izdelek iz linije Hydranox ima svojo peronalizirano 
barvo, po kateri je prepoznaven. Vse uporabljene barve so prikazane v preglednicah 2, 
3, 4, 5 in 6. 
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Preglednica 2: Barvna paleta logotipa Hydranox 
 
Barva CMYK vrednost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C25M11Y53K12 (barvna tema) 
C7M0Y53K0 
C23M0Y45K0 
 
C0M0Y0K50 
 
C45M0Y95K8 
 
 
 
Preglednica 3: 
Barvna RGB paleta za spletno stran 
 
Barva RGB vrednost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
R255G255B255 
 
R167G169B172 
R147G149B152 
R109G110B113 
R88G89B91 
 
R35G31B32 
 
R175G182B128   (barvna tema) 
 
R141G188B63 + t. 30 % Cleanser 
R229G207B140 + t. 30 % Powder 
R241G216B114 + t. 30 %  BB 
R208G211B93 + t. 30 %  Toner 
 
R241G239B148 + t. 40 %  Primer 
t.= transparenca 
Preglednica 4: 
Barvna CMYK paleta za tiskovine 
 
Barva CMYK vrednost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C0M0Y0K40 
C0M0Y0K50 
C0M0Y0K70 
C0M0Y0K80 
C25M11Y53K12 
C45M0Y95K8 + t. 30 % Cleanser 
 
C2M9Y48K9 + t. 35 %  Powder 
 
C0M6Y64K7 + t. 35 % BB 
 
C20M5Y78K1 + t. 35 %  Toner 
 
C7M0Y53K0 + t. 40 %  Primer 
t.= transparenca 
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3.1.3 Metode pri pripravi izdelave promocijskega materiala Hydranox 
 
 
Spletna stran in tiskani mediji morajo vsebovati nazorne fotografije, katere pokažejo 
izdelek in dober opis, ki izdelek razumljivo predstavijo. Zaradi prednosti in perspektivnosti 
video komunikacije bo spletna stran vsebovala tudi video s pravilno uporabo izdelkov 
linije Hydranox. Izdelke smo fotografirali s fotoaparatom znamke Nikon D90, izbrane 
fotografije so obdelane s programom Adobe Photoshop. Prav tako je z istim aparatom 
posnet video in obdelan v programu  iMovie. 
 
3.1.3.1 Fotografiranje izdelkov 
 
 
Na internetnih straneh in brošurah je najbolje uporabiti studijske fotografije na nevtralnem 
ozadju, da je vsa pozornost na izdelku samem. Sami smo izbrali malo zamegljeno, 
pridušeno osvetlitev, pod izdelki malo močnejšo, zato da se proti vrhu izdelka lepo 
preliva v senco, ozadje pa ostane rahlo sivinsko. Pri posameznih izdelkih smo fokusirali 
na primarno embalažo, sekundarno pa pustili malenkost v ozadju neizostreno, zato     
da izdelek vseeno v celoti prikažemo, vendar s kančkom skrivnostnosti zakrijemo del. 
Izbrane fotografije smo urejali v programu Photoshop, jim dodali svetlost in del kontrasta. 
 
3.1.3.2 Snemanje videa 
 
 
Promocijski/informativni video je pomemben avdio-vizualni material, ki izdelek še 
dodatno predstavi. Oblikovano spletno stran  bo  obogatil  še  z  dodatno  informacijo, 
saj natančno predstavi nanašanje izdelkov na obraz in  pravilni vrstni red uporabe.  
Video je posnet v domačem okolju z modelom, ki prikazuje direktno apliciranje izdelkov 
Hydranox kolekcije. Tako uporabnik, ko pogleda video na spletni strani, točno ve, kako 
izdelke uporabiti in kako izgleda zaključen videz po njihovem nanašanju. Programer 
uporabi PLYR predvajalnik za video, kjer lahko določimo kontrolne gumbe v barvi, ki je 
bila uporabljena za celotno shemo spletne  strani. 
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3.1.4 Oblikovanje odzivne spletne strani  Hydranox 
 
 
Spletno stran smo oblikovali v programu Adobe Indesign proporcionalno posebej za 
računalnik, tablico in telefon. Pomembno je, kako vse elemente postavimo, da potem 
programer točno sprogramira spletno stran po našem končnem izdelku in da na spletu 
deluje. Za oblikovanje smo uporabili dimenzije 1680 x 1050 pikslov za računalnik, 1024 
x 768 pikslov za tablico in 480 x 320 pikslov za telefon. Za odzivno spletno stran se 
potem uporabi sistem Bootstrap, ki ponuja odzivno shemo, katera spletno stran razdeli 
na 12 enot in jo razporedi glede na velikost zaslona. Spletno stran se nato odpira        
na Xampp strežniku, kateri simulira spletno stran za predstavitev, kot bi bila viralno 
lansirana na spletu. 
 
Spletno stran smo zasnovali ‘organsko’, kar pomeni, da smo se odločili za naravne 
barve in preprost font. Prevladuje barva v olivno zeleni, uporabljene pa so vse barve iz 
kolekcije Hydranox. Torej vsak izmed petih izdelkov ima tudi svojo barvo, da združimo 
elemente, ki so sorodni po sporočilnosti in okolju preko celotne spletne strani. Večkrat 
se pojavi element logotipa (lističi) za prepoznavnost na prvi pogled. Pisava je tudi 
uporabljena enaka, kot je bila pri izdelavi embalaže v sivinskih barvah, da ni preveč 
vsiljiva in se sklada z  ‘organskim’ videzom. 
 
3.1.5 Oblikovanje brošure Hydranox 
 
 
Brošura je ravno tako oblikovana v programu Adobe Indesign. Odločili smo se za 
obojestransko zgibano brošuro, katera vsebuje fotografije izdelkov in njihov kratek opis, 
kratko predstavitev kolekcije in glavno sporočilo. Vsak od petih izdelkov Hydranox ima 
opis na svoji prvotni barvi, vključen je povečan element logotipa, prva stran pa vsebuje 
reklamni model in logotip. Uporabljen je papir gramature 200 g/m² mat premazom.  
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3.1.6 Oblikovanje promocijskega stojala in table Hydranox 
 
 
V programu Adobe Indesign smo oblikovali reklamno tablo, ki je je povečan element 
logotipa, logotip Hydranox in predstavni model (prepoznaven že s spletne strani in iz 
brošure) ter veliko belega prostora, da izdelek diha in predstavlja eleganco, hkrati pa ne 
zasenči izdelkov Hydranox in jih postavi v ospredje. Leseni del je po naših izmerah in 
načrtu izdelal mizar, lesen element logotipa pa smo obarvali s prvotnimi barvami logotipa 
za takojšnjo prepoznavnost. Za večjo naklado lesenih stojal bi se potem barve namešale 
v Pantone-ih. Izdelki se preprosto postavijo v izrezan prostor v stojalu. Promocijska tabla 
je dimenzije 480 x 300 mm, izdelana in direktno potiskana na penasto KAPA ploščo 
debeline 5 mm. KAPA (Foam) je lahka penasta plošča, sestavljena iz ekstrudiranega 
polistirena, na obeh straneh prevlečena s trdim papirjem. Načrt lesenega stojala je 
prikazan na sliki 8. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
Slika 8: Načrt lesenega stojala 
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3.1.7 Oblikovanje personaliziranih kartic Hydranox 
 
 
Predstavitvene kartice so personalizirane za vsak izdelek posebej, kot nekakšne vizitke 
le-teh, oblikovane v programu Indesign. Kartice so obojestranske in sicer se na prvi 
strani nahaja logotip in ime izdelka, ki ga kartica predstavlja s pasom personalizirane 
barve, katero ima vsak izdelek Hydranox, Zadaj pa se nahaja opis izdelka na ozadju s 
personalizirano barvo in povečanim delom logotipa. Kartice so dimenzije 100 x 70 mm in 
so tiskane na papir gramature 200 g/m² mat površine. 
 
3.1.8 Oblikovanje nalepk Hydranox 
 
 
Prvotna zamisel je bila tisk logotipa na nosilne vrečke za kupljene izdelke Hydranox, 
vendar zaradi majhne naklade to ni bilo mogoče. Zato smo izdelali nalepke, katere so 
obojestransko aplicirane na nosilne vrečke bele barve. Nalepka je preprosto zamišljena, 
logotip je postavljen na sredino vrečke in povečan element s tremi lističi na vrhu logotipa. 
V primeru lansiranja izdelkov na tržišče, bi se tisk vsekakor izvedel direktno na nosilne 
vrečke. 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
4.1 Rezultati analize konkurence 
 
 
Pri izdelavi novega promocijskega materiala vedno naredimo pregled konkurenčnih 
izdelkov. Kot prikazuje preglednica 7, kjer smo analizirali spletne strani po oblikovni 
podobi, smo ugotovili, da se največji delež izbranih spletnih strani drži elegantno izbrane 
pisave pri oblikovanju. Pri izbiri barv so večinoma v zelenih, rjavih in sivih odtenkih, 
katere veljajo za ‘organske’, vendar se nekatere vseeno poslužujejo drugačnih odtenkov. 
Opazili smo barve v nežno vijoličastih in rožnatih odtenkih. Za predstavitev kozmetike 
na fotografijah se uporablja več človeških modelov kot upodobiteve rastlin, nekje sta 
prisotna oba elementa. Ozadje je povsod večinoma čisto in nevsiljivo, le pri enem podjetju 
je bilo ozadje obogateno z vzorcem. Video smo našli samo na eni spletni strani, kar je 
presenetljivo malo. Video je zelo dober promocijski material, saj se zdi bolj ‘resničen in 
živ’ kot sama fotografija. 
V preglednici 8, kjer smo analizirali praktičnost spletnih strani, so rezultati bolj razgibani. 
Za polovico izbranih strani smo ocenili, da imajo prvo začetno podobo izdelano tako, da 
bi si jo zagotovo zapomnili, ker so vsi oblikovni elementi razdeljeni tako, da obiskovalca 
svoje strani pritegnejo k ogledu, polovica strani pa bi zlahka odšle v pozabo. Današnji 
trend pri oblikovanju spletnih strani je, da so navigacijski gumbi na zgornjem robu in   
vse analizirane strani se tega poslužujejo. Ravno tako so bile strani v večini primerov 
uporabne, zlahka dojemljive, do željenih informacij smo prišli hitro. Preglednost je različna 
od strani do strani in od samega oblikovanja je odvisno, ali segmente ločujejo z barvo ali 
samo s tekstom. Tako je tudi pri organski kozmetiki, katera ne odstopa od svežih barv in 
preprostih oblik, saj ravno preprostost naredi tisti prestižni videz in privabi kupca. 
Ugotovili smo tudi, da cena kozmetičnih izdelkov ni po navadi tisto, kar kupca zanima v prvi 
vrsti. Kozmetika se poslužuje drugačnih pristopov, kot so nagovori o zdravih sestavinah, 
kakšno moč imajo, za katere namene se uporablja, kateremu segmentu ljudstva je izdelek 
namenjen in ali imajo priznane certifikate, brez praznih obljub in neresnic. 
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Preglednica 5: Analiza konkurence po oblikovni podobi 
 
Spletno mesto Pisava Barve Slike Ozadje Video 
Elegantna Prodorna ‘Organske’ Drugo Model Rastlina Čisto Vsebina 
Alexami •  •  • • •  • 
Naturisimo •  •  •  •   
Juice Beauty •  •  •  •   
Naveen •   •  • •   
Faerie Organic •   • •   •  
World Organics 
 •  •  • •   
Madara Cosmetics •  •  •  •   
Aromantic •  • • • • •   
So organic •  •  •  •   
Tata harper •  •  •  •   
 
Preglednica 6: Analiza konkurence po praktičnosti 
 
Spletno mesto 
Začetna podoba Navigacija Uporabnost Preglednost 
Zapomnljiva Minljiva Zgornji rob Levi rob Da Ne Barve Tekst 
Alexami •  •  •  •  
Naturisimo 
 • •  •   • 
Juice Beauty •  •  •  •  
Naveen  • •  •   • 
Faerie Organic •  •  •  •  
World Organics 
 • •   •  • 
Madara Cosmetics •  •  •   • 
Aromantic 
 •  •  •  • 
So organic 
 • •  •   • 
Tata harper •  •  •  •  
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4.2 Fotografije in video kolekcije Hydranox 
 
 
Dobre fotografije predstavijo izdelek v najboljši luči in pritegnejo kupca k nakupu. Če pa k 
predstavitvi dodamo še video, smo dodali še piko na i k oglaševanju izdelka. Slike 9, 10 
in 11 so ene izmed fotografij, katere smo uporabili pri izdelavi promocijskega materiala. 
Slika 12 pa prikazuje video klip. 
 
 
 
 
 
Slika 9: 
Kolekcija Hydranox: sekundarna embalaža 
(fotografija: avtor Maja Strahan) 
Slika 10: 
Primer darilnega seta 
(fotografija: avtor Maja Strahan) 
 
 
 
  
 
Slika 11: 
Puder: primarna in sekundarna embalaža 
(fotografija: avtor Maja Strahan) 
Slika 12: 
Video klip (kopija zaslona) 
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4.3 Izdelava odzivne spletne strani Hydranox 
 
 
Spletno stran smo zasnovali tako, da lahko po njej potujemo z drsnikom, ali pa se hitreje 
do določenega segmenta prebijemo s klikom na gumbe na prvi strani. V brskalniku se 
na zavihku pojavi element logotipa (lističi) in je prikazan vedno, ko je spletna stran v 
brskalniku odprta (slika 13). V zgornjem delu je prostor z logotipom na levi strani in 
gumbi za segmente na desni, ki so prikazani vedno, ne glede na to, na kateri segment 
potujemo in v kateri vrsti se nahajamo. Gumbi so razdeljeni na HOME (prva domača 
stran), BOTANICAL HYDRATION (opis linije in kolekcije Hydranox), SKIN  CARE  
(video z uporabo kozmetike), GIFT PACKS (darilni seti, imena smo sestavili sami), 
INGREDIETNS (opis sestavin, ki so uporabljene v kozmetiki Hydranox) ter ABOUT     
US (kontakti). Gumbi so v zeleni barvi, ko pa potujemo po njih z miško, s klikom in       
na katerem se nahajamo, pa se ozadje gumba obarva sivo. Ta vrstica z gumbi se na 
telefonu spremeni v tri zelene črte na zgornjem desnem robu, katere potem odpremo s 
klikom na le-te, nato se segmenti prikažejo v zaporedju. 
 
Vsak naslov segmenta je napisan z večjimi črkami, pod njim je črta v olivni barvi, ali pa 
se loči glede na ozadje v olivni barvi (Botanical hydration, Gift packs in About us). Na 
domači strani so takoj pod vrstico z gumbi trije t. i. sliderji, predstavitvene fotografije 
modelov, katere smo dodali na sivo ozadje in na vsakega izmed njih dodali reklamno 
sporočilo. Sliderji se menjavajo samostojno po dveh sekundah oziroma s klikom naprej/ 
nazaj, kot je nakazano z dvema puščicama. Pod sliderji je segment izdelkov OUR 
PRODUCTS. Tukaj je 6 fotografij dimenzije 800 x 600 mm, kjer je predstavljenih vseh 
pet izdelkov in skupna fotografija kolekcije. S postavitvijo miške na izdelek se vsak 
obarva v svoji barvi, ki je bila že določena pri oblikovanju same embalaže, ter prikaže 
napis. S klikom na izdelek se fotografija odpre in zraven nje opis izdelka (slika 14). 
Nekateri uporabniki spletne strani se ravnajo samo po gumbih, nekateri pa samo s 
premikanjem miške navzdol in ravno zato je potrebno, da se pri premikanju navzdol 
opazi, da uporabnika čaka naslednji segment, ne da ga išče. 
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Pri segmentu Ingredients smo uporabili sliko aloe vera (internetni vir), katera predstavlja 
sestavino izdelkov in ponazarja svežino. Ikone (Vegan, NTOA, Recycle, Facebook, 
Twitter, Google+ in Instagram) so uporabljene s spletne strani Font Awesome. Zaključek 
spletne strani je ponazorjen z vzorcem – verigo 2D rož v spodnjem delu. Pri tablici in 
telefonu so slike prikazane samo, kako se segment na spletni strani začne ter kako     
se celotna spletna stran konča, ker programer že iz oblikovnega dela za računalniški 
zaslon razbere, kako se segment nadaljuje do naslednjega segmenta. 
Slike 15–17 prikazujejo del končane odzivne spletne strani izdelane v velikosti za 
računalniške zaslone, 18 in 19 za tablične zaslone ter 20 a), b), c) za telefonske zaslone. 
 
 
Slika 13: Zavihek v brskalniku/ikona Hy- 
dranox 
 
 
Slika 14: Primer opisa izdelka na spletni strani 
(fotografija: avtor Maja Strahan) 
Slika 17: Računalniški zaslon 3 
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Slika 15: Računalniški zaslon 1 
 
Slika 16: Računalniški zaslon 2 
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Slika 18: Tablični zaslon 1 
 
 
Slika 19: Tablični zaslon 2 
 
 
 
Slika 20: Telefonski zaslon a), b) in c) 
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Ugotovitve pri oblikovanju spletne strani 
 
 
Pri načrtovanju vizualno informacijskega oblikovanja moramo izkazati tudi obsežno 
razumevanje modernejših tehnoloških pojavov, kot so interakcija z uporabniki, novi 
spletni trendi in vsaj malo poznati programiranje. Trenutno je v Sloveniji odzivni dizajn 
še v povojih, vendar bo prej ali slej postal del vsake ponudbe. Včasih so si podjetja 
zagotovila stranke, katere so do spletne strani dostopale z mobilnimi napravami tako,  
da so izdelali ločeno spletno stran za mobilne naprave. To je bila takrat dobra rešitev, 
sedaj pa se ne obnese več tako, saj sedaj do spletnih strani ne dostopamo le z mobitelov, 
ampak tudi s tabličnih računalnikov in drugih naprav. Pri oblikovanju smo morali paziti, da 
je vse v pravih razmerjih. Čeprav je spletna stran sprogramirana tako, da se ob določenih 
pikslih (določena velikost) dizajn spremeni oziroma naredi prelom strani, moramo vseeno 
oblikovati v določeni velikosti za ekran računalnika, tablice ali telefona. 
Večjih težav pri oblikovanju ni bilo, saj je bila prvotna vizija dobro zasnovana. Med 
programiranjem je bilo potrebno samo prilagoditi pisavo na prave velikosti, dobro 
obrezati fotografije in prostorsko razdeliti segmente. Najbolje je, da med programiranjem 
spletne strani oblikovalec in programer sodelujeta istočasno. Že ko damo končni izdelek 
programerju, se največ stvari prilagodi ter uskladi med samim programiranjem in takrat 
je priporočljivo, da je oblikovalec prisoten, saj tako najbolj prihranimo čas s popravki, 
dovršimo detajle in dosežemo končen videz, kot smo si ga zamislili pri načrtovanju. 
 
4.4 Izdelava brošure Hydranox 
 
 
Pri brošuri je potrebno določiti tip oblikovanja, ki ustreza našim namenom, saj potrebujemo 
edinstveno oblikovanje, ne da bi to preusmerjalo pozornost od samega sporočila. Pri 
pisavah ne smemo pretiravati, dodati moramo učinkovite slikovne materiale in izbrati 
kakovosten papir za tisk. Pri brošuri je pomembno, da vključimo samo tisto, kar je bistveno 
in se za vsak grafični element vprašamo, ali bralcu vzbudi pozornost na bistvo ali ga 
odvrača od njega. Plašč brošure je prikazan na sliki 21, končne natisnjene pa na sliki 22. 
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Slika 21: Plašč brošure, stran 1 in 2 
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Slika 22: Izdelane brošure Hydranox  (fotografija: avtor Maja Strahan) 
 
 
 
 
Ugotovitve pri oblikovanju prodajne brošure 
 
 
Prišli smo do ugotovitev, da je skrivnost dobre in prodajno učinkovitega oblikovanja 
brošure preprostost. Naj bo veliko praznine, da elementi dihajo, še vedno pa vključimo 
vse pomembne podatke in jih razporedimo tako, da ni videza ‘zbitosti’. Veliko  brošur     
je zaradi neupoštevanja pravila prezrtih ali pozabljenih, saj nimajo prodajnega učinka. 
Najbolje je, da v brošuro vključimo samo tisto, kar je bistveno za kupčev ‘da’. Za vsak 
element se moramo vprašati, ali bralca privlači na bistvo ali ga odvrača do njega. To velja 
za izbor fotografij, kot tudi za vsa besedila, ki so vključena v njo. Cilj je, da z brošuro 
povečamo prodajo s celovito informacijo o ponudbi, katero ponuja. Naš izdelek želimo 
postaviti na prvo mesto v kupčevo zavest. 
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4.4.1 Poizkusni tisk 
 
 
Pri preverjanju preizkusnih odtisov je dragocen čas. Ko smo v tiskarni, se posvetimo 
predvsem estetskemu videzu in barvam, vsi ostali parametri naj bi bili urejeni že pred 
tiskom (napake v besedilu, poravnava slik, obrezava itd.) Ko dobimo tiskarski preizkusni 
odtis, vedno preverimo: če je splošen ton tak, kot je bil načrtovan, če so barve pravilne 
ali je zaznati odstopanje, če so izvlečki skladni, ali je papir prave gramature, kako barva 
vpliva na končni tisk, ali so vsi elementi strani pravilni, če so po porezavi in zgibanju 
elementi pravilno poravnani. 
 
Brošuro Hydranox je šla v končni tisk šele po četrtem poizkusu. Prvi poizkusni tisk je 
pokazal, da so fotografije še vedno pretemne in izdelek ni dobro viden. Tudi tematske 
barve so bile temnejše od pričakovanih, zaradi razmerja pisave in ozadja besedilo na 
tekstni strani ni bilo dovolj čitljivo, saj je kontrast med sivo in temno olivno zeleno lahko 
varljiv, če je premalo nasičen. Na zaslonu so bile fotografije ravno prav nasičene, zato so 
za na splet bile primerne, pri tisku pa smo jih morali svetliti. V drugo smo izbrali drugačen 
papir – brezlesni nepremazni, a ni bil primeren za tako vrsto tiska, ker so se na fotografijah 
pojavile bele pikice. V tretje pa smo izbrali preveč debel papir (bolj je bil za test – 300 g/ 
m²). Ta gramatura je bila prevelika za zgibanje brošure. Robovi so popokali ob vzgibu, 
odstopila je prva plast papirja. Torej smo v četrto obdržali gramaturo iz prvega poizkusa 
(200 g/m²) in mat premaz, posvetlili fotografije in potemnili barvo teksta. Malenkost smo 
posvetlili tudi personalizirane barve, saj so bile pri prvem poizkusnem tisku premočne in 
vsiljive. Poizkusne tiske izvajamo, dokler ne dosežemo željenega rezultata. 
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4.5 Izdelava promocijskega stojala Hydranox 
 
 
Namen stojala za kozmetiko je, da prestavlja vseh 5 izdelkov linije Hydranox na ustreznem 
podstavku in promocijsko tablo (slika 23), kjerkoli bi se izdelki prodajali (drogerija, lekarna, 
specializirane trgovine itd.). Stojalo se postavi na vidno površino, mizo, šank, kakšno 
polico, skratka na mesto, da so stojalo in s tem izdelki opazni (slika 24). 
 
 
Slika 23: Promocijska tabla Hydranox 
 
 
 
 
Slika 24: Izdelano stojalo Hydranox z izdelki  (fotografija: avtor Maja Strahan) 
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Ugotovitve pri oblikovanju promocijskega stojala 
 
Prvotna ideja je bilo talno stojalo, ki bi stal na tleh, na njem pa bi stali ponujeni izdelki. 
Vendar, ker linijo sestavlja samo pet izdelkov, to ne bi prišlo do izraza toliko kot preprosto 
namizno stojalo, kateri drži vseh pet izdelkov linije Hydranox vsakega po en sam komad, 
ter služi samo v predstavitveni namen, ne kot stojalo, na katerem bi bilo količinsko 
naloženo več izdelkov in s katerega bi stranke same vzele izdelek po svojem izboru. 
Bolj precizno in tudi varno izgleda, da pogledajo predstavitveni izdelek na stojalu, za 
svojega pa vprašajo prodajalca. Tisk na kapo je bil takoj brez napak, ker je bila slika dobre 
kvalitete, logotip in element logotipa pa v vektorski obliki na belo podlago, ponovitve niso 
bile potrebne. 
 
4.6 Izdelava predstavitvenih kartic Hydranox 
 
Njihov namen smo si zamislili na več načinov: 
- ko stranka kupi tovrsten izdelek, dobi zraven še predstavitveno kartico 
kupljenega izdelka, 
- če stranka kupuje v drogeriji druge izdelke, lahko prejme predstavitvene kartice, 
da se pozanima o izdelkih, 
- če že kupi Hydranox izdelek in se zanima za drug izdelek iz te kolekcije, prejme 
kartico, 
- ko bi se linija lansirala v prodajo, bi zraven predstavitvenih kartic prejeli še 
tester samega izdelka. 
Primer oblikovane personalizirane kartice prikazuje slika 25, natisnjene pa slika 26. 
 
 
Slika 25: Personalizirana kartica za izdelek spredaj in zadaj 
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Slika 26: Izdelane personalizirane kartice Hydranox  (fotografija: avtor Maja Strahan) 
 
 
 
Ugotovitve pri oblikovanju personaliziranih kartic 
 
 
Končni tisk pri izdelavi personaliziranih kartic je bil že pri prvem poskusu uspešen. Papir 
gramature 200 g/m² je bil ravno prave debeline, ton barv je odlično izpadel, kontrast med 
barvo pisave in ozadja ravno tako, ni bilo odstopanj. 
 
4.7 Izdelava nalepk za nosilne vrečke Hydranox 
 
 
Ugotovitve pri izdelavi nalepk za nosilne vrečke 
 
 
Pri izdelavi vrečk je bila ideja tisk logotipa na stranice vrečke, vendar zaradi premajhne 
naklade nihče od dobrih ponudnikov ni želel tiska izvesti. Tako smo izdelali nalepke na 
papirnate vrečke, da ponazorimo, kako bi izgledala postavitev na vrečki ob lansiranju 
izdelkov (slika 27). Načeloma se kasneje lahko uporabi tudi različne velikosti vrečk 
primerne za vsak izdelek oz. če je izdelkov več. 
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Slika 27: Izdelane nalepke Hydranox na vrečkah (fotografija: avtor Maja Strahan) 
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5 ZAKLJUČEK 
 
 
Za funkcionalno in učinkovito promoviranje je potrebno snovanje in načrtovanje, preden 
se lotimo dejanskega oblikovanja. Z odvzemanjem in dodajanjem elementov pridemo do 
variante, katera nas popelje do cilja. V zaključkih smo dognali, da za oblikovanje spletnih 
strani veljajo enaka načela tempa in kontrasta kot za tisk, vendar je treba upoštevati čas, 
krmarjenje po zaslonu in omejitve digitalne tipografije in premikajočih se slik. Pozornost 
bralcev v digitalnem okolju je krajša, kar moramo kot oblikovalci upoštevati, saj je 
uporabniška izkušnja eden najpomembnejših faktorjev uspešne spletne strani. 
 
Če povzamemo hipoteze, katere smo predpostavili pred začetkom izdelave, smo tekom 
izdelave magistrske naloge ugotovili, da: 
 
 
- imajo konkurenčni promocijski materiali večinoma ‘organski’ videz v zemeljskih, 
zelenih odtenkih in preprost dihajoč prostor med oblikovnimi elementi, vendar 
so primeri, ki odstopajo, 
- smo glede na izdelano analizo konkurence izdelali promocijski material, 
- je bil poskusni tisk potreben večkratne ponovitve samo pri izdelavi brošure, 
- je istočasno sodelovanje med programerjem in oblikovalcem zelo pomembno 
pri prihranitvi časa. 
 
Kozmetična industrija si prizadeva, da bi pobuda o prodajanju proizvoda brez zavajanja 
zaživela v oglaševanju, odražajoč družbene trende in pričakovanja. Navsezadnje je 
pridobiti in obdržati zaupanje kupca kozmetičnih izdelkov najpomembnejše. Trdimo lahko, 
da z verjetnimi, resničnimi gestami bolj privabimo kupca k nakupu kozmetičnega izdelka, 
saj je bolj v skladu s kupčevimi pričakovanji. Oblikovanje promocijskega materiala ni nekaj 
absolutnega, uspeh je odvisen od dobre medsebojne povezave elementov, ker je bistvo 
oblikovanja ustvarjalnost. Ob zaključnih mislih smo prepričani, da smo med magistrskim 
delom dosegli naš zastavljeni cilj in glavni namen. Naredili smo funkcionalno odzivno 
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spletno mesto, ga opremili s prepričljivim videom, oblikovali tiskovine s skrbno izbranimi 
in obdelanimi fotografijami, določili prave barve za namen organske kozmetike in izbrali 
elegantno tipografijo. S poizkusnimi tiski smo prišli do končnega rezultata, kakršnega 
smo si zamislili pri snovanju ideje o izdelkih. Če bo kolekcija Hydranox kdaj lansirana v 
prodajo, bo imela sveže in, kot predvidevamo, učinkovito oglaševanje z vsemi potrebnimi 
elementi za dobro prodajane produkte svoje linije. 
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